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Online media are undergoing a pro-
cess of change in both production and 
distribution systems, in the role of au-
diences, in journalistic practices and in 
business models. In the case of online 
media which exclusively operate in the 
web, with no print of broadcast matrix, 
economic viability is even more compli-
cated. This paper analyses the business 
models of three native online media in 
Spain: Bottup, Periodismohumano and 
Somos Malasaña. The conclusions out-
line their strengths and weaknesses, as 
well as the difficulties for the success of 
these online initiatives.
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Los cibermedios afrontan un proceso de 
cambio en los sistemas de producción y 
distribución de contenidos, en la actitud 
de las audiencias, en los perfiles perio-
dísticos y en los modelos de negocio. En 
el caso de los cibermedios que operan 
exclusivamente en internet, sin referen-
te impreso o audiovisual, la viabilidad 
económica resulta aún más complica-
da. Este artículo analiza los modelos de 
negocio peculiares de tres cibermedios 
nativos en nuestro país: Bottup, Perio-
dismohumano y Somos Malasaña. Las 
conclusiones apuntan sus fortalezas y 
debilidades, y la dificultad de lograr el 
éxito en estas iniciativas.
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DESARROLLO DE LOS CIBERMEDIOS NATIVOS
En el ecosistema mediático convergente, los cibermedios se hallan en pleno proceso de transformación, por su dependencia de las innovaciones tecno-lógicas y por tratarse de una plataforma muy versátil. Los cambios en la pro-
ducción y distribución de contenidos, en el trabajo de los periodistas, en el papel 
de las audiencias y en el modelo de negocio generan numerosas incertidumbres.2 
Una de las pocas certezas es que el desarrollo tecnológico y las demandas de la 
audiencia han consolidado un nuevo proceso productivo de la información en 
internet.3 Por eso, como concluyen Masip et al., “los cibermedios han dejado de-
finitivamente de ser un fenómeno marginal en las empresas de comunicación y 
forman ya parte esencial del engranaje mediático”.4 
Siguiendo a López et al., podemos definir un cibermedio como “aquel emisor 
de contenidos que tiene voluntad de mediación entre hechos y público, utiliza 
fundamentalmente criterios y técnicas periodísticas, usa el lenguaje multimedia, es 
interactivo e hipertextual, se actualiza y se publica en la red internet”.5 Se conside-
ran cibermedios nativos aquellos que operan exclusivamente en la red y no depen-
den, ni editorial ni financieramente, de ninguna matriz impresa o audiovisual. La 
mayoría presenta aún un desarrollo incipiente, que adolece de una estrategia clara 
de futuro. El primer cibermedio nativo de información general fue Estrella Digital 
(1998). En Cataluña, la revista El Temps apareció en 1994 y se convirtió en el pri-
mer medio publicado en disponer de una versión en internet, y en 1996, Vilaweb 
fue el primer cibermedio regional sin referente impreso.6 En otras comunidades, 
como País Vasco, Valencia o Galicia, el número de cibermedios nativos aún es 
escaso.7 De acuerdo con los datos aportados por Salaverría, de 1.274 cibermedios 
censados en 2005, el 21% correspondía a medios exclusivos en internet.8
No existe un censo actualizado de cibermedios nativos y los datos al respecto 
son bastante escasos. Sin embargo, sí cabe destacar algunos ámbitos donde este tipo 
de cibermedios se han expandido en el período 2006-2011. En primer lugar, abun-
dan los cibermedios nativos hiperlocales, que abarcan desde blogueros individuales 
hasta pequeñas empresas de comunicación, que ofrecen contenidos centrados en 
un pueblo, barrio o ciudad, dirigidos a un público geográficamente reducido.9 En se-
gundo lugar, se consolidan los ciberdiarios de opinión y “confidenciales”, basados en 
la publicación de rumores, artículos de colaboradores y supuestas “exclusivas”, que 
funcionan como vehículo ideológico e instrumento de influencia (El Confidencial, Li-
bertad Digital, Hispanidad, Estrella Digital, VozPopuli, El Plural, etc.).10 Y, en tercer lugar, 
crece el número de cibermedios cívicos de contenido social, cívico o reivindicativo, 
con una base de usuarios activos y comprometidos con una determinada causa.11














Los cibermedios nativos, al no contar con matriz impresa o audiovisual, 
no pueden abastecerse de contenidos provenientes de otros medios. Al mismo 
tiempo, carecen del apoyo de un grupo multimedia y disponen de presupuestos 
modestos. Su cuenta de resultados depende de la facturación publicitaria y de 
otras vías de ingresos más reducidas, ya que no tienen capacidad para establecer 
sinergias presupuestarias o promociones cruzadas, como los medios con bases 
impresas o audiovisuales. Algunos cibermedios nativos han fracasado por la falta 
de modelo de negocio claro. Entre los más emblemáticos, figuran Soitu y Factual. 
Soitu comenzó su andadura el 28 diciembre de 2007, bajo la dirección de Gumer-
sindo Lafuente, y cerró en octubre de 2009. La mayoría de sus ingresos provenían 
del patrocinio de una entidad bancaria que, cuando llegó un periodo de crisis 
económica, decidió no seguir apoyando el proyecto.12 Factual, una iniciativa del 
grupo Quart y el periodista Arcadi Espada, vio la luz en noviembre de 2009. Su 
modelo de negocio se basaba en el pago por los contenidos, con una suscripción 
anual de 50 euros. La escasez de suscriptores y problemas internos motivaron su 
cierre en julio de 2010.13 Como sostiene Casero-Ripollés, ambas experiencias “po-
nen de manifiesto los problemas para consolidar una nueva marca informativa 
en la prensa digital y reafirman las complicaciones para encontrar un modelo de 
negocio viable y rentable económicamente en la red”.14
Otros cibemerdios nativos con varios años de andadura gozan de gran acep-
tación. ElConfidencial.com, editado por Titania Cía. Editorial, comenzó en 2001 
como un “confidencial” dirigido por Jesús Cacho (hasta su salida en marzo de 
2011) y se ha especializado en contenido económico, político y social. Con 
una redacción integrada por cincuenta profesionales y dos delegaciones (Cata-
luña y Andalucía), apuesta por la publicación de contenidos diferenciados de 
las noticias de agencia, para destacar su oferta informativa respecto al resto de 
medios. Por otro lado, el 23 de abril de 2009 nació Lainfomacion.com, un nove-
doso cibermedio dirigido por Mario Tascón,15 con una redacción de cuarenta 
periodistas. El proyecto de Lainformacion.com está diseñado figurativamente 
por un triángulo, en el que cada vértice representa a uno de los emisores que 
intervienen en el proceso. En la parte superior aparecen los periodistas, y en 
la inferior, los usuarios (como generadores de contenidos) y los robots.16 Este 
último elemento permite generar noticias basadas en la agregación de conte-
nidos, de forma que se jerarquizan y ponderan automáticamente. Según datos 
de Nielsen, Lainformacion.com cerró el año 2011 con 2,3 millones de usuarios 
únicos y logra la quinta posición del ranking de cibermedios que encabeza El-
mundo.es.16
La consolidación de internet como soporte informativo ha contribuido a la 
eclosión de cibermedios nativos, con el auge de herramientas de participación 
social, tales como Facebook, Twitter, YouTube y Wikis. También utilizan distintas 
vías para obtener ingresos más allá del cobro por los contenidos o de la tradicio-
nal financiación publicitaria, tales como el apoyo de fundaciones y donaciones. 
Sin embargo, no hay fórmulas que garanticen el éxito de estas iniciativas online, 
a menudo vinculadas a pequeñas empresas de comunicación. Internet presenta 
infinidad de posibilidades para la información y el entretenimiento, pero muy 
pocas opciones para su financiación.













156 TIPOLOGÍA DE LOS MODELOS DE NEGOCIO DE LOS 
CIBERMEDIOS 
La aproximación al modelo de negocio de la empresa informativa online requiere 
delimitar el concepto, dada la diversidad de acepciones que muestra la literatura 
académica. En líneas generales, por modelo de negocio se entiende la manera en 
que la empresa estructura su actividad y genera ingresos.17 Las diferentes formu-
laciones se basan en las fuentes de ingresos y en su actividad primordial, con lo 
que se configuran varios modelos de negocio:
a) El más habitual consiste en ingresos por publicidad, mediante anuncios, ban-
ners, etc. que permite el acceso gratuito a los contenidos del cibermedio.
b) Otro modelo se basa en el pago de los contenidos, mediante micropagos por 
artículos concretos o suscripciones a los contenidos en línea. El paso de un mo-
delo gratuito a otro de pago por contenidos resulta complejo, porque en internet 
persiste desde el comienzo una cultura de gratuidad en el acceso a los contenidos, 
salvo contadas excepciones. 
c) Un tercer modelo utiliza el comercio electrónico, es decir, el medio ofrece pro-
ductos para que los usuarios puedan comprarlos. En el caso de algunos grupos 
multimedia, que poseen intereses en otros sectores (editorial, música, viajes, etc.), 
resulta factible comercializar determinados productos a través del cibermedio.
d) Finalmente, comienzan a despuntar cibermedios fundamentados en el non pro-
fit, proyectos sin ánimo de lucro que se hacen hueco gracias a la filantropía o, en 
el caso del crowdfunding, basados en compartir la financiación quienes lo apoyan.18
Cualquier modelo de negocio informativo debe contener servicios de valor aña-
dido que atraigan a los usuarios, tales como espacio web gratuito, chat, buscador, 
e-comercio, etc. Al no existir un único modelo de negocio rentable para los ciber-
medios, se plantean “diferentes fórmulas de ingresos: publicidad, patrocinio, in-
termediación, explotación de la información, venta, suscripción y franquicia”.19
Técnicamente, la web ofrece un creciente abanico de posibilidades multimedia 
para distribuir los contenidos, pero escasos mecanismos de financiación.20 Es el 
medio donde más ha crecido la inversión publicitaria en España. Según Infoadex, 
internet experimentó un crecimiento interanual en 2010 del 20,7%, alcanzando 
un volumen de inversión publicitaria de 789,5 millones de euros frente a los 654,1 
millones de 2009.21 Sin embargo, los ingresos publicitarios se generan cuando se 
logra un elevado volumen de visitas, por lo que sólo se benefician de forma venta-
josa los cibermedios de gran alcance y la publicidad contextual de los buscadores, 
que representa casi el 50% de la inversión publicitaria. El resto de medios ha de 
rentabilizar su audiencia no desde el punto de vista cuantitativo sino cualitativo. 
Desde 1995, la mayoría de los cibermedios adoptó un modelo de negocio basa-
do en los ingresos publicitarios y en el acceso gratuito a los contenidos en la red.22 
Posteriormente, se pusieron en marcha sistemas de pago por suscripción o de acceso 
a contenidos, pero casi todos suavizaron sus requisitos o dejaron de implantarse.23 
No parecía la filosofía más adecuada, excepto para medios cualificados con poderosa 
imagen de marca, como el Financial Times o The Wall Street Journal. Aun así, la mayor 
parte de esas suscripciones se realizan con el pago de empresas, no de particulares. 














Conforme comprobaron la expansión del negocio y de las cifras de usuarios, 
los anunciantes fueron decantándose tímidamente por cibermedios en su mayo-
ría vinculados a grupos multimedia. Sin embargo, el estallido de la burbuja de in-
ternet en 2002 dio al lastre con las expectativas de crecimiento del sector a corto 
plazo. En esta coyuntura, algunos cibermedios pusieron en marcha sistemas de 
pago por contenidos y de acceso mixto a una parte premium. Entre ellos, Elpais.
com introdujo un modelo íntegramente de pago en noviembre de 2002. Dado 
que esta experiencia no resultó exitosa, el cibermedio de Prisa reabrió sus conte-
nidos de forma gratuita en junio de 2005. En marzo de 2010, El Mundo comenzó 
un servicio de pago en la red a través de la plataforma Orbyt, que en junio de 
2011 había superado los 35.000 suscriptores.24
El pago por acceso a los contenidos combina sistemas heterogéneos, que abar-
can “desde un modelo cerrado, en el que apenas se mantienen gratuitos los ti-
tulares y un pequeño texto de las noticias o la información de última hora en la 
home y lo demás se cobra, hasta sistemas mixtos que ofrecen un paquete gratuito 
limitado para ‘tentar’ al lector o ciertas secciones a uno y otro lado del muro, 
según el caso y las peculiaridades de cada medio”.25
El modelo freemium combina el pago por el acceso a algunas secciones con la 
gratuidad de otros contenidos. Según Varela, dicho modelo requiere una redefi-
nición de contenidos basada en el medio “como base de datos, multiproducto 
e información en capas para diferentes públicos y experiencias de usuario”.26 
Por su parte, Jarvis aconseja estudiar los elementos que permitan explorar las 
fuentes de ingresos y alcanzar la masa crítica necesaria para que un cibermedio 
resulte rentable: “¿Qué tipo de contenido, servicios y discursos funcionan? ¿Qué 
necesita una comunidad local en términos de cobertura? ¿Cuánto se gastan los 
anunciantes en este tipo de medios?”.27
Aunque los usuarios están acostumbrados a pagar por determinados servicios 
o por el acceso a contenidos de calidad en la red, en las noticias impera la cultura 
del “gratis total” porque el pago por la información, salvo contadas excepciones, 
aún no se ha demostrado viable.
OBJETIVOS Y METODOLOGÍA
La presente investigación tiene por objeto analizar algunos modelos de negocio 
representativos en los cibermedios nativos, estudiando sus fuentes de ingresos, 
sus costes de producción y el tamaño de las redacciones. Con esta finalidad, pre-
tende establecer las principales fortalezas y debilidades en los modelos de nego-
cio de dichos cibermedios.
La metodología empleada se basa en la revisión de la literatura científica sobre 
cibermedios y modelos de negocio online, de producción española e internacio-
nal. Además, se llevó a cabo un estudio explorativo de tres casos representativos, 
seleccionados entre un muestreo de doce cibermedios nativos (véase anexo). Fi-
nalmente, decidimos dejar de lado aquellos cibermedios nativos con modelos de 
negocio más convencionales, basados en la publicidad, tales como Elconfidencial.
com y Lainformacion.com. Y se optó por modelos de negocio alternativos, repre-













158 sentados por Somosmalasaña, Bottup y Periodismohumano. Se realizó el seguimien-
to de los distintos tipos de contenidos en estos tres cibermedios durante dos 
meses, en mayo y junio de 2011. Así mismo, se hicieron entrevistas abiertas con 
los responsables de cada medio, con objeto de indagar en su funcionamiento y 
en la estructura redaccional, y se analizaron sus respectivos planes de negocio, 
mediante el estudio de la información suministrada.28 En definitiva, la justifica-
ción en la elección de estos casos viene dada por la singularidad y diferenciación 
de cada uno de ellos, que los hace susceptibles de ser analizados como objetos de 
estudio poco convencionales en España.
RESULTADOS: MODELOS DE NEGOCIO EN LOS CIBERMEDIOS 
NATIVOS
A continuación ofrecemos el análisis de los modelos de negocio de los tres ciber-
medios nativos, basados en alternativas al modelo de pago por contenidos y de 
inserción publicitaria convencional.
El caso de Somos Malasaña
Este incierto panorama puede trasladarse, con ciertos matices, al ámbito local. Al 
margen de los grandes grupos mediáticos, algunos cibermedios nativos desarro-
llan un periodismo de proximidad, que va más allá de la información de ciuda-
des para centrarse en barrios o zonas concretas. Los cibermedios hiperlocales se 
sustentan gracias a los ingresos publicitarios, por lo que la crisis y la reducción 
del gasto en publicidad en internet están generando serias dificultades para su 
viabilidad. Ello se debe a que el tráfico de estos cibermedios no es muy elevado, 
las audiencias son necesariamente reducidas y muchos comercios y empresas no 
acaban de ver la rentabilidad de los anuncios en internet. En este mercado, la 
mayoría se halla en una posición de debilidad, según Varela, motivada por “la 
falta de una política comercial más activa y de venta de soluciones para cada 
sector y cliente; y las dificultades de comercialización, tanto por los equipos y 
rutinas heredadas del papel, como por la escasa experiencia de muchas agencias 
y anunciantes locales”.29
Somos Centro se creó como una web que informaba sobre varios barrios del 
centro de Madrid. Nació el 16 de marzo de 2009, con una plataforma desarro-
llada mediante Wordpress. En septiembre de 2011, el proyecto dio un giro y 
desde entonces se centra única y exclusivamente en la web hiperlocal Somos 
Malasaña. Se trata de una iniciativa de la empresa Intropia, con experiencia en 
proyectos de información local como el blog Madrid Me Mata. En su declaración 
de intenciones puede leerse: 
Somos el primer periódico de tu barrio en internet, el único medio de comunicación 
profesional dedicado exclusivamente a la zona centro de Madrid. Somos un altavoz para 
todos los vecinos y comerciantes del barrio, una página para dinamizar el lugar donde 
vives, participar de él y también alimentarlo. Somos un lugar de encuentro en el que 














podrás informarte de las noticias que te tocan más de cerca, de lo que puedes hacer en tu 
tiempo libre, el sitio al que podrás enviar tus quejas y otras sugerencias. Somos el tablón 
de anuncios en el que dejar cualquier nota para que la vean los demás.30
El equipo inicial estaba integrado por seis personas: un redactor jefe, un redac-
tor, un diseñador, un comercial, una coordinadora y un encargado de publicidad, 
para los tres cibermedios originales —Somos Centro, Somos Malasaña y Somos La-
tina—. Ninguno ha trabajado a tiempo completo. Un periodista, responsable de 
cada medio, se encarga de estructurar los contenidos. Para su difusión, se apoyan 
en las redes sociales. En concreto, Somos Malasaña cuenta con una página de Fa-
cebook que siguen más de 1.700 personas para acceder a los contenidos y comen-
tarlos. El grupo de trabajo inicial se vio reducido a cinco personas a principios de 
2011, una vez que la empresa decidió centrarse en Somos Malasaña.
Su redactor jefe, Diego Casado, señala que lo que más funciona es “lo más cer-
cano al ciudadano, las obras o lo relacionado con los servicios públicos. Todo el 
mundo quiere saber por qué no se recogen los contenedores de debajo de su casa 
o por qué han subido la tarifa de los parquímetros. En Somos Malasaña funcionan 
los contenidos sobre moda y la agenda de ocio. La información de servicio y las 
iniciativas de vecinos tienen muy buena acogida”.31 Casado sostiene que en un 
medio de estas características resulta fundamental que “los lectores se sientan a 
gusto y conseguir el feedback, a través del correo, o de comentarios en las noticias 
o en Facebook. Al no ser un medio grande, las pequeñas historias que cuenta la 
gente nos interesan mucho. Se crea comunidad, hay vecinos que nos envían sus 
quejas, abrimos la publicación en el muro de Facebook y estamos muy atentos 
a sus comentarios. Muchas de las historias surgen de ahí, de prestar atención a 
todo lo que nos dicen”.32
El modelo de negocio de Somos Malasaña funciona mediante la publicidad de 
proximidad y para consolidarlo tendrán que convertirse en referencia en esos ba-
rrios. El portal anuncia eventos, recomienda lugares como forma publicitaria y 
dedica un espacio a la publicidad de Google, AdSense. Casado asegura que “este 
modelo tiene recorrido porque estamos empezando a sacar rentabilidad de él”. 
Pero la publicidad institucional resulta más difícil de conseguir. Según Casado, “el 
problema es que esa publicidad se establece por los canales habituales de internet 
basados en pagar por clics, por páginas vistas. Nuestros medios se dirigen a un pú-
blico específico que tiene calidad para un pequeño anunciante, pero no funciona 
en pago por clic, pues no tenemos tantas visitas como para que sea rentable”.33
La viabilidad económica de estos cibermedios se basa en la relación comercial 
directa con los comerciantes. En los más de dos años de vida de Somos Malasaña, 
los comercios y empresas, aunque sean reticentes a la publicidad online, comprue-
ban que si se anuncian, pueden conseguir más clientes. Según Casado, “ahora es 
más fácil vender publicidad a los comercios porque ya les suena cuando va el co-
mercial y resulta menos complicado vencer esa barrera. Cuando ven que el anun-
cio es rentable, quedan satisfechos. Prueba de ello es que cuando les planteamos la 
oferta inicial de tres meses, muchos contratan por un año, porque obtienen mayor 
rentabilidad”.34 Sin embargo, aunque la penetración de internet sigue creciendo, 
todavía no permite lograr un gran volumen de usuarios en una zona reducida.













160 En España no existe todavía un modelo de negocio viable para este tipo de ci-
bermedios. Como señala Samaniego, aún resulta difícil afirmar que “las aventuras 
hiperlocales estén llegando para quedarse. Probablemente tendrán que adaptarse a 
las señales que sus audiencias les vayan enviando y al mercado publicitario que en 
última instancia condicionará sus pasos, si bien podrían encontrar en los clasificados 
hiperlocales una forma complementaria de ingresos”.35 Su mayor desafío consiste en 
obtener una masa crítica suficiente para atraer a usuarios y anunciantes. En palabras 
de Casado, “hace falta gente con ganas e inversión para llevarlos a cabo, y más en 
tiempos de crisis. Estamos convencidos de que dentro de diez años los medios hiper-
locales se van a consolidar, porque audiencia no va a faltar”.36
El caso de Bottup
En mayo de 2009, Associated Press anunció que distribuiría gratuitamente 
artículos de investigación entre sus asociados estadounidenses.37 La propuesta 
formaba parte de un ambicioso proyecto piloto para difundir el trabajo de 
cuatro organizaciones periodísticas sin ánimo de lucro en EE UU. Días antes, 
The Huffington Post anunció que destinaría más de un millón de euros a una 
fundación para respaldar la sección de investigación recién creada; el trabajo 
de los diez periodistas y colaboradores externos podría utilizarse y reprodu-
cirse en otros medios. Según Arianna Huffington, la idea surgió ante el temor 
de que los recortes y cierres de medios pudieran dañar la labor investigativa 
del periodismo, en un momento en que las instituciones públicas necesitan 
ser vigiladas de cerca. Help Me Investigate es otro proyecto similar. Creado por 
Paul Bradshaw y respaldado por la cadena británica Channel 4, este portal 
permite a los usuarios proponer temas de investigación y facilita el trabajo de 
los periodistas a la hora de encontrar información y colaboradores para llevar 
a cabo las pesquisas. Bradshaw, como Huffington, también pretende formar 
parte de un movimiento que recupere los valores tradicionales del periodismo 
de investigación.
Una de las últimas tendencias en el periodismo de investigación es que se financia 
mediante las donaciones de la audiencia o de los fondos de entidades sin ánimo de 
lucro. Es el ciberperiodismo non profit, donde se encuadra Bottup, un cibermedio cívico 
que se publica desde enero de 2007. Sus noticias están redactadas por los más de 1.500 
usuarios activos y son verificadas y corregidas por los editores: actualmente tres perio-
distas y cinco becarios. En 2008, Bottup fue galardonado con el premio que concede la 
Asociación de Usuarios de Internet, por su contribución a la libertad de expresión y su 
esfuerzo en incorporar a los ciudadanos a la Sociedad de la Información.
Pau Llop, impulsor y socio fundador de Nxtmdia, editora del cibermedio, sos-
tiene que “el futuro del periodismo no pasa por estructuras empresariales y de lu-
cro”.38 Este periodista apuesta por medios convertidos en plataformas, tal y como 
funciona Bottup:
Desde antes de iniciar la aventura de Bottup, creo en un periodismo basado en la comu-
nión entre periodista profesional y ciudadano, en medios que se convierten en platafor-
mas, en lectores que se convierten en usuarios y en una agenda blindada que se convierte 














en un campo sin puertas. Pero hace ya bastante tiempo que no creo en el periodismo 
como actividad empresarial.
Este medio no se financia con ningún tipo de publicidad, sino con las aportacio-
nes económicas que recibe desde Nxtmdia, una empresa con la estructura jurídica 
de una sociedad limitada, que actúa en realidad como una pequeña Fundación. 
Llop propone hablar de periodismo como se habla de ecologismo o cooperación 
al desarrollo. Apuesta por un modelo que no se base en la búsqueda del beneficio 
económico para ningún accionista, sino en un sistema organizativo más similar 
al de las ONG que al de las empresas tradicionales:
Las ONG, si consiguen ser relevantes, obtienen financiación por varias vías. Hay algu-
nas con más empleados que The New York Times, donde sus afiliados deciden sobre su 
estrategia. Además, todo el mundo sabe que las donaciones a ONG desgravan. Grandes 
bancos y los gigantes de la economía prefieren crear fundaciones para gestionar parte de 
sus excedentes de capital antes que hacerlos pasar por la caja del Estado; y a través de su 
estrategia de Responsabilidad Social Corporativa prefieren ser ellos, en lugar del Gobier-
no, los que decidan qué hacer con ese dinero y va a parar a las ONG.39
Más allá de la forma jurídica que adopte el concepto del medio como ONG, el 
periodismo sin ánimo de lucro aboga por la reivindicación de los valores y liber-
tades del hombre, por el derecho universal a la libre información y por la colabo-
ración activa de los periodistas con los públicos. Para que el periodismo no sólo 
siga existiendo, sino que mejore como servicio público, existen fórmulas como el 
crowdsourcing40 y el crowdfunding.41 Por eso el concepto del medio como ONG casa 
tan bien con el modelo del periodismo ciudadano.
La labor de Bottup ha traspasado fronteras y la fundación Ashoka42 se fijó en 
este proyecto para invertir en él. Ashoka es una organización que identifica y 
apoya ideas innovadoras de emprendedores sociales para impulsar cambios es-
tructurales y duraderos. Desde 1980, la organización ha seleccionado unos 2.000 
proyectos de emprendedores en setenta países. En España sólo se han selecciona-
do 18, de varios campos de conocimiento, siendo Bottup el primer y único caso de 
un proyecto relacionado con el periodismo. La beca se enmarca en el programa 
de Ashoka con la Knight Foundation (EE UU). Ashoka invierte una cantidad men-
sual en Bottup durante tres años, además del establecimiento de contactos y la 
pertenencia a su red mundial de becados. Dicha red de emprendedores se reúne y 
apoya mutuamente. En octubre de 2010, Ashoka, tras una intensa evaluación, re-
novó su confianza en Bottup, donde sigue invirtiendo durante los próximos años.
El caso de ‘Periodismohumano’
Con una línea similar a Bottup, entender el periodismo sin ánimo de lucro, surgió en 
marzo de 2010 Periodismohumano, dirigido por Javier Bauluz, único Premio Pulitzer es-
pañol. Dentro de las alianzas establecidas por este cibermedio nativo destaca que Bottup, 
a través de Nxtmedia, se encarga de gestionar las herramientas de participación de Pe-
riodismohumano, además de colaborar en su diseño y maquetación. El medio que dirige 













162 Bauluz se mira, por supuesto, en Bottup, y también en otros cibermedios nativos non 
profit como el norteamericano propublica.org (ganadores de un Premio Pulitzer en 2010) 
o los franceses mediapart.fr, que destaparon el escándalo Loreal.
Un total de 35 personas participan en este cibermedio: Bauluz, como direc-
tor; cinco coordinadores de grandes áreas; ocho corresponsales, con nombres 
destacados como Mónica García Prieto para Oriente Medio; doce analistas y sus 
respectivos blogs, con periodistas de la talla de Olga Rodríguez (Cuatro); y cuatro 
colaboradores con perfil multimedia. La puesta en común del trabajo de todos 
ellos puede seguirse en el espacio El blog de la Redacción. Además, hay que des-
tacar las figuras de los periodistas Juanlu Sánchez y Pau Llop (Nxtmedia), respon-
sables de coordinar la fase de desarrollo del proyecto. 
El origen de Periodismohumano se sitúa en la producción de contenidos de 
calidad sobre derechos humanos que Bauluz y su equipo elaboraban para medios 
convencionales. Dichos contenidos, sobre todo en el caso de las televisiones, no 
se publicaban o quedaban relegados a horas intempestivas en las parrillas, con el 
pretexto de la escasa audiencia:
Pensamos que otro periodismo es posible, que hay que ceder a las audiencias el con-
trol de la información. Hay periodistas secuestrados en sus propias redacciones ha-
ciendo cosas que no quieren hacer. En Periodismohumano tenemos la suerte de tener 
un equipo que produce contenidos de calidad para un público real y muy amplio que 
los demanda.43
La gestión del proyecto se lleva a cabo mediante un sistema non profit, de filan-
tropía. Por eso, Periodismohumano busca dos tipos de apoyos. Por un lado, el del 
gran filántropo que ha ganado mucho dinero y puede revertir parte de ese dinero 
a la sociedad. Se trata de entregar a fondo perdido dinero para una causa que 
puede ser medioambiental, social o mediática, como este caso. El segundo tipo de 
apoyo sería el del usuario “avanzado” que se implica en el proyecto y lo financia 
con microaportaciones. En Estados Unidos, cabe citar el caso de Texas Tribune,44 
un non profit que se mantiene gracias a las aportaciones filantrópicas de personas 
que invierten dinero en un medio social e independiente que permita fortalecer 
las bases de la democracia en una sociedad como la tejana. Resulta obvio decir 
que detrás de este modelo no hay contraprestación posible, con un consejo de 
administración, no hay accionariado, ni cuenta de resultados, ni publicidad, ni 
se utiliza como lobby empresarial. 
En Periodismohumano, primer ejemplo español que está intentando implan-
tarse con este modelo de gestión, se demandan donaciones desde un euro diario. 
Se trata, en suma, de concienciar al ciudadano de la necesidad de implicarse 
directamente en proyectos periodísticos de calidad que sirvan para oxigenar, de 
algún modo, el sistema democrático actual. Este cibermedio, según su editor, 
Juan Sánchez, utiliza “todas las formas financiables que no tengan ningún tipo 
de contrapartida editorial, es decir, estamos abiertos a publicidad, a la financia-
ción de fundaciones, organismos públicos o privados, organizaciones sociales, 
etc. Pedimos a la gente que se haga socia, que si quiere que exista otro tipo de 
periodismo, se haga responsable económicamente de él”.45














En este sentido, no es de extrañar que en sus inicios, los principales colabora-
dores de un proyecto como Periodismohumano sean ONG como Greenpeace, Mé-
dicos sin Fronteras o Amnistía Internacional, además de universidades españolas 
como la Autònoma de Barcelona, Málaga o Sevilla.
CONCLUSIONES
Los modelos de negocio referidos a los cibermedios nativos continúan en fase de 
definición, con replanteamientos y búsqueda de soluciones que les permitan ser 
viables económicamente. Centrándonos en aquellos que se están desarrollan-
do en España, contemplamos algunos casos singulares que abren nuevas vías 
de financiación a través de modelos de negocio no convencionales, medios non 
profit (sin ánimo de lucro, sin publicidad, ni accionistas) o pequeñas empresas 
que buscan beneficios al uso pero a través de estructuras organizativas y apuestas 
informativas singulares (ciberperiodismo de proximidad). 
En el primer caso, hay que destacar que los atisbos de cibermedios non profit 
en España, a pesar de las dificultades, se han hecho un hueco en el mercado y 
parecen consolidarse. Bottup, el medio cívico creado en 2007 por el periodista 
Pau Llop ha recibido el respaldo internacional de la Fundación Ashoka, que sigue 
invirtiendo en este proyecto. Por su parte, Periodismohumano cumple tres años de 
vida con una reputación ganada mediante contenidos de calidad, y con un “mo-
delo ONG”, es decir, funciona gracias a las pequeñas aportaciones de los usuarios 
y a la filantropía de algún mecenas.
Fuera de los non profit, iniciativas como Somos Malasaña en Madrid intentan 
reinventarse para lograr ingresos publicitarios hiperlocales, al igual que los conte-
nidos, basados en la confianza y fidelidad del cliente. A pesar de las dificultades, 
los modelos de ciberperiodismo de proximidad nos llevan a la conclusión final de 
que este tipo de proyectos fundamentados en nichos de especialización territorial 
resultan claves para la expansión de la profesión periodística. Los cibermedios lo-
cales deben centrarse en crear productos, soportes, eventos y transacciones entre 
usuarios y anunciantes que superen las limitaciones de los medios generalistas y 
de ámbito nacional. 
Estas tres experiencias analizadas todavía distan de ser modelos donde prime 
la rentabilidad y donde la estructura empresarial posibilite los beneficios a los 
que están acostumbrados otros medios de mayor envergadura. Al mismo tiempo, 
los ingresos que logran estos cibermedios nativos no permiten sostener grandes 
redacciones independientes y profesionales, por lo que el trabajo se centra en 
equipos reducidos, con alta implicación y motivación. Internet plantea, además, 
una relación mucho más estrecha entre los periodistas y sus audiencias, cimen-
tada en la credibilidad, la transparencia y la participación. Cuando el público va-
lora y apoya el tipo de periodismo que encuentra en determinados cibermedios, 
empieza a dar el paso y contribuye a financiarlos.
En un momento en que el sector se reestructura y el trabajo periodístico se 
transforma, la especialización y el establecimiento de redes sociales alrededor de 
los cibermedios nativos pueden marcar la diferencia; aunque el sector sigue preso 
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Anexo. Listado de cibermedios nativos incluidos en el muestreo: 
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